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ABSTRAK
Kompetisi yang semakin tajam ini menuntut setiap perusahaan asuransi agar mampu
mempertahankan dan menjaga loyalitas nasabahnya. Salah satu strategi yang diperlukan 
untuk hal tersebut adalah strategi Costumer Relationship Marketing. Penelitian ini 
dilakukan untuk mengetahui pengaruh Costumer Relationship Marketing terhadap 
Loyalitas nasabah. Penelitian ini dilakukan terhadap para nasabah dengan menggunakan 
teknik sampling purposhive. Ukuran sampel yang diambil adalah sebanyak 40 orang. 
Data dikumpulkan melalui wawancara dengan menggunakan kuesioner dan selanjutnya 
data diolah dengan menggunakan analisis deskriptif dan analisis kuantitatif. Hasil 
penghitungan koefisien determinasi (R2) adalah sebesar 0,78, yang artinya; ke-5 variabel 
Customer Relationship Marketing mempengaruhi vatiabel loyalitas sebesar 78%, dan 
sebanyak 22% pengaruh lainnya disumbangkan oleh variabel lain yang tidak dimasukkan 
dalam penelitian ini.Hasil analisis menunjukkan bahwa variable Costumer Relationship 
Marketing sangat berpengaruh terhadap Loyalitas Nasabah.
Kata Kunci : Costumer Relationship Marketing, Loyalitas Nasabah
ABSTRACT
Competition that is increasingly sharply this claims company asurance that be able to 
maintain and takes care of the client loyality. One of strategy needed to by the thing is 
strategy Costumer Relationship Marketing. This research done to know influence 
Costumer Relationship Marketing to Client Loyality. This research done to the clients by 
using sampling pusphosive  technique. Sample measure taken is 40. Data is collected by 
through interview by using questionaire and hereinafter processing data by using 
descriptive analysis and Kuantitative analysis. The result of a value of R Square, 0.78 or 
78% positively affect customer loyaltyResult of analysis indicates hat Costumer 
Relationship Marketing influential signifikan to Client Loyality.
Key words: Costumer Relationship Marketing, Client Loyalty
PENDAHULUAN
Perkembangan ilmu pengetahuan 
dan teknologi dewasa ini berdampak 
pada persaingan dunia usaha yang 
semakin meningkat, baik perusahaan 
yang bergerak di bidang industri, 
perdagangan maupun jasa. Kesuksesan 
dalam persaingan akan dapat dipenuhi 
apabila perusahaan bisa menciptakan 
dan mempertahankan nasabah. Untuk 
mencapai tujuan tersebut maka 
perusahaan asuransi memerlukan 
berbagai usaha agar tujuan yang telah 
direncanakan dapat tercapai.
Jasa yang berkualitas dengan harga 
yang bersaing merupakan kunci utama 
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dalam memenangkan persaingan, yang 
pada akhirnya akan dapat memberikan 
nilai kepuasan yang lebih tinggi kepada 
nasabah. Nasabah kini memiliki tuntutan 
nilai yang jauh lebih besar dan beragam 
karena nasabah dihadapkan pada 
berbagai pilihan jasa yang dapat mereka 
beli. Dalam hal ini penjual harus 
memberikan kualitas jasa yang dapat 
diterima, karena bila tidak, nasabah akan 
segera beralih perusahaan pesaing. 
Salah satu cara agar dapat merebut 
pangsa pasar adalah dengan memperoleh 
nasabah sebanyak-banyaknya. 
Perusahaan akan berhasil memperoleh 
nasabah dalam jumlah yang banyak 
apabila dinilai dapat memberikan 
kepuasan bagi nasabah. Terciptanya 
kepuasan nasabah dapat memberikan 
manfaat, diantaranya hubungan antara 
perusahaan asuransi dan nasabah 
menjadi akrab, memberikan kesan yang 
baik bagi nasabah, membentuk suatu 
rekomendasi dari nasabah yang satu ke 
nasabah yang lain yang dapat 
menguntungkan perusahaan asuransi dan 
terciptanya loyalitas nasabah. Nasabah 
memiliki peluang yang sangat luas untuk 
mendapatkan jasa yang sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginannya. Sehingga 
konsentrasi pemasaran tidak lagi 
bagaimana jasa ini dapat sampai ke 
nasabah tetapi lebih fokus kepada 
apakah jasa yang didapat sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan nasabah. 
Sehubungan dengan pentingnya
customer relationship marketing , maka 
hal ini perlu diperhatikan oleh 
perusahaan AJB Bumi Putera 1912, 
yakni perusahaan jasa yang bergerak 
dalam dunia asuransi. Dalam upaya 
untuk lebih meningkatkan jumlah 
nasabah, serta menciptakan loyalitas 
nasabah agar tidak beralih ke perusahaan 
jasa asuransi lainnya, maka upaya yang 
dilakukan perusahaan adalah 
menerapkan customer relationship 
marketing kepada setiap nasabahnya. 
Oleh karena itu untuk mengantisipasi 
persaingan yang semakin ketat dengan 
perusahaan jasa asuransi lainnya maka 
perlu diciptakan hubungan yang baik 
dengan para nasabah, baik para nasabah 
maupun para calon nasabah.
Oleh sebab itu, dengan adanya 
penerapan strategi customer relationship 
marketing ini, apakah keinginan AJB 
Bumi Putera 1912 untuk meningkatkan 
loyalitas nasabah akan terpenuhi? 
Sementara saingan antar perusahaan jasa 
asuransi semakin bertambah dan juga 
menerapkan strategi lain untuk menarik 
hati para calon nasabah. Hal inilah yang 
ingin diungkapkan dalam penilitian ini. 
Berdasarkan uraian diatas, penulis 
mencoba mengadakan penilitian 
mengenai: “Pengaruh Customer 
Relationship Marketing Terhadap 
Loyalitas Nasabah di Perusahaan 
Asuransi (Kasus AJB Bumi Putera 
1912 Cabang Senapelan Pekanbaru)”.
KERANGKA TEORITIS
Nasabah
Rangkuti (2005, hal. 318)
mengemukakan bahwa : ”Nasabah 
adalah orang yang mengkonsumsi atau 
menggunakan produk atau jasa. 
Seseorang bisa disebut nasabah tanpa 
perlu membeli produk atau jasa, 
melainkan cukup hanya mengkonsumsi 




relationship marketing juga memberi 
manfaat bagi perusahaan dan nasabah. 
Amin Tunggal (2008) mengemukakan 
manfaat customer relationship 
marketing sebagai berikut :
1. Mendorong Loyalitas Nasabah
Aplikasi customer relationship 
marketing memungkinkan 
perusahaan untuk 
memanfaatkan informsi dari 
semua titik kontak dengan 
nasabah, baik melalui web, call 
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center, atau melalui staf 
pemasaran dan pelayanan di 
lapangan. Dengan adanya 
konsistensi dan kemudahan 
dalam mengakses dan 
menerima informasi, maka 
bagian penjualan dan 
pelayanan akan dapat 
memberikan layanan yang 
lebih baik lagi kepada nasabah 
dengan memanfaatkan 





memungkinkan penjualan dan 
pelayanan terhadap nasabah 
memiliki skema pemasaran 
yang spesifik dan terfokus, 
serta dengan menargetkan 
pelayanan pada nasabah yang 
tepat pada saat yang tepat. 
Dengan demikian, biaya yang 
dikeluarkan dapat secara 
maksimal dan tidak terbuang 
percuma yang berujung pada 
pengurangan biaya.
3. Meningkatkan Efisiensi 
Operasional
Kemudahan proses penjualan 
dan layanan dapat mengurangi 
resiko turunnya kualitas 
pelayanan dan mengurangi 
beban cash flow bagi 
perusahaan. Bagi nasabah, 
efisien waktu dan tenaga 
terjadi ketika menggunakan 
produk atau jasa kembali 
dikarenakan sudah terhubung 
dengan perusahaan.




mendapat informasi mengenai 
nasabah seperti data tren 
pembelian oleh perusahaan 
yang dapat dimanfaatkan 
perusahaan dalam menentukan 
waktu yang tepat dalam 
memasarkan suatu produk.
Sementara itu, Conway dan Swift 
(1999:1393), dalam jurnal 
mengemukakan bahwa terdapat lima 
unsur yang menjadi dimensi customer 
relationship marketing yang sukses, 
yaitu komitmen, kepercayaan, orientasi 
nasabah, kepuasan, dan komunikasi. 
Customer relationship marketing yang 
terbangun atas lima indikator ini mampu 
menjalin hubungan jangka panjang 
dengan nasabah serta membangun 
loyalitas nasabahnya.
Berdasarkan penjelasan di atas, 
customer relationship marketing dapat 
diukur dengan lima dimesnsi, yaitu : 
komitmen, kepercayaan, orientasi 
nasabah, kepuasan, dan komunikasi.
1. Komitmen
Wilson dalam Conway dan Swift 
(1999:1393) mengatakan komitmen 
adalah suatu variabel bebas yang paling 
umum digunakan dalam studi tentang 
hubungan antara pembeli dan nasabah. 
Morgant dan Hunt (1992:23) dalam 
jurnalnya mengatakan bahwa komitmen 
adalah suatu kepercayaan timbal balik
yang tercipta dalam suatu hubungan, 
yang merupakan komponen penting 
sebagai jaminan atas suatu upaya yanhg 
maksimum dalam memelihara hubungan 
tersebut, dimana kumpulan orang-orang 
yang berkomitmen tersebut percaya 
bahwa hubungan yang tercipta sangat 
bernilai dan memastikan bahwa 
hubungan tersebut akan berlangsung 
lama dan tak terbatas.
Kedekatan hubungan ini akan 
mempengaruhi ukuran investasi dalam 
hubungan tersebut yang juga akan 
merubah dan mempengaruhi komitmen. 
Pengembangan dan pemeliharaan suatu 
hubungan membutuhkan suatu investasi 
dari waktu, tenaga, emosi, dan uang.
2. Kepercayaan
Kepercayaan diartikan sebagai 
kesediaan mengandalkan kemampuan, 
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integritas, dan motivasi pihak lain dalam 
rangka memuaskan kebutuhan dan 
kepentingan seseorang sebagaimana 
disepakati bersama secara implisit 
maupun eksplisit. (Sheth dan Mittal 
dalam Tjiptono (2001:415))
Kepercayaan sering dinyatakan 
sebagai faktor vital dalam sebuah 
kesuksesan hubungan. Morgan dan 
Hunt (1994:23), memberi argumen 
bahwa kepercayaan bersama komitmen
merupakan elemen kunci dalam suatu 
hubungan pemasaran, dan sebagai 
pendorong bagi seorang pemasar untuk 
bekerja memelihara investasi hubungan 
pemasaran, dengan bekerjasama 
bersama partner lain. Mereka juga 
membantu untuk menghambat pengaruh 
dari alternatif menarik lain, dalam 
menyokong pembentukan keuntungan 
jangka panjang yang diharapkan dalam 
mempertahankan hubungan dengan 
partner.
Ganesan dalam Conway dan 
Swift (1999:1395) mengemukakan 
hubungan antara kepercayaan dengan 
pengalaman. Pengalaman akan 
mendahului kepercayaan. Akan sulit 
membangun kepercayaan jika tidak ada 
(atau sangat sedikit) pengalaman yang 
positif. Pengalaman negatif akan 
menjadi penyebab rendahnya tingkat 
kepercayaan seseorang terhadap yang 
lain.
3. Orientasi Nasabah
Faktor ini merupakan faktor yang 
diperkenalkan oleh Palmer dan Bejou
dalam Conway dan Swift (1999:1395), 
dan memiliki hubungan dengan konsep 
social bonding. Kata orientasi merujuk 
pada sebuah pengertian, atau 
kemampuan untuk melihat situasi 
melalui sudut pandang seseorang.
Dalam pengembangan customer 
relationship marketing, tanggung jawab 
lebih condong kepada penjual untuk 
berempati kepada konsumennya. Akan 
tetapi, sesuai dengan perkembangan 
customer relationship marketing, situasi 
saling berempati berkembang jauh lebih 
penting.
4. Kepuasan
Kepuasan adalah faktor penentu 
lain dalam suatu customer relationship 
marketing yang berhasil. Keputusan 
untuk melanjutkan suatu hubungan dapat 
dilihat tergantung kepada kesesuaian 
antara harapan terhadap hubungan dan 
pelaksanaan yang ada (Levit dan 
Jackson dan Conway dan Swift, 
1999:1395).
Hocut dalam Conway dan Swift 
(1999:1395) menghubungkan kepuasan 
dengan komitmen dan kepercayaan. 
Walaupun dia mengemukakan bahwa 
kepercayaan secara langsung 
mempengaruhi komitmen, dia juga 
melihat hubungan antara komitmen dan 
kepercayaan sebagai mediasi 
kepercayaan dengan penyedia jasa dan 
hubungan relatif saling ketergantungan. 
Kepuasan, selanjutnya merupakan 
komponen penting dalam customer 
relationship marketing, baik dalam 
bentuk dasarnya dan dalam prosesnya 
kepuasan dapat mempengaruhi 
komponen lain.
5. Komunikasi
Komunikasi dalam customer 
relationship marketing berarti menjaga 
hubungan dengan nasabah yang bernilai, 
menyediakam tepat waktu dan 
terpercaya dalam pelayanan jasa dan 
perubahannya, secara berkomunikasi 
secara aktif jika terjadi masalah. Hal ini 
merupakan tugas utama komunikator 
dalam membangun kesadaran, 
mengembangkan prefensi konsumen, 
meyakinkan pembeli yang tertarik, dan 
mendorong mereka melakukan 
pembelian (Ndubisi dan Chan dalam 
Ndubisi. 2006:100).
Komunikasi juga memberitahukan  
kepada nasabah yang tidak puas bahwa 
perusahaan akan memperbaiki penyebab 
ketidakpuasan tersebut. Saat terjadi 
komunikasi yang efektif antara 
perusahaan dan nasabahnya, suatu 
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hubungan yang lebih baik akan terjadi 
dan nasabah akan lebih loyal.
Loyalitas
Oliver (1997;392) adalah suatu 
komitmen yang kuat untuk membeli 
kembali barang atau jasa secara 
konsisten dimasa yang akan datang 
walaupun pengaruh dan dorongan 




1. Costumer Relationship 
Marketing (X)
2. Loyalitas (Y)
Tempat dan Lokasi Penilitian 
Penilitian yang penulis lakukan 
yaitu di AJB Bumi Putera 1912 Cabang
Senapelan Pekanbaru yang berada di 
Jalan Kenanga No 10 b, Pekanbaru. 
Alasan penulis memilih perusahaan jasa 
asuransi ini sebagai objek penilitian 
adalah karena usaha jasa asuransi ini 
merupakan salah satu perusahaan jasa 
asuransi yang telah bertahan lama 
(semenjak 1912) serta semakin banyak 
saingan dalam bisnis jasa asuransi yang 
bermunculan di Pekanbaru.
Populasi dan Sampel
Populasi adalah wilayah 
generalisasi yang terdiri atas 
subjek/objek yang memiliki kualitas dan 
karakteristik tertentu yang ditetapkan 
oleh peniliti untuk dipelajari kemudian 
ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 
2004). Dalam penelitian ini yang 
menjadi populasi adalah seluruh nasabah 
AJB Bumi Putera 1912 Cabang 
Senapelan Pekanbaru
Sampel adalah bagian dari jumlah 
dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi tersebut (Sugiyono, 2004) . 
Menurut Sekaran (2006 Hal 56)  
menyatakan bahwa jumlah sampel 
sebanyak 30-500 responden untuk 
penilitian dibidang sosial telah 
memenuhi syarat penilitian. Dengan 
demikian jumlah sampel yang digunakan 
penulis dalam penilitian ini adalah 40 
orang dari sebagian nasabah AJB Bumi 
Putera 1912. Kemudian untuk 
menentukan sampel dalam penilitian ini 
maka digunakan teknik sampling 
purposive, yaitu teknik penentuan 
sampel berdasarkan pertimbangan 




Jumlah responden dengan jenis 
kelamin pria sebanyak 45% lebih sedikit
daripada wanita sebanyak 55%. 
Berdasarkan kategori usia, responden 
dengan usia 41-50 tahun paling banyak 
dengan 45% dan paling sedikit adalah 
yang berusia di bawah 20 tahun 
sebanyak 0 %. Responden berdasarkan 
tingkat pendidikannya terbanyak adalah 
SMA dengan 57.5% dan paling sedikit 
SD, S2, S3 dengan sebanyak 0%. 
Reponden dengan pekerjaan sebagai 
pegawai swasta sebanyak 40%,dan yang 
paling sedikit pelajar.mahasiswa 
sejumlah 2,5%.
Costumer Relationship Marketing
Secara keseluruhan, tanggapan 
responden terhadap costumer 
relationship marketing AJB Bumi Putera 
1912 dikategorikan sangat setuju karena 
total skor responden secara keseluruhan 
adalah 1777 yang berada pada interval 
1684-2004.
Costumer relationship marketing
yang baik dari AJB Bumi Putera 1912 
Cabang Senapelan Pekanbaru tersebut 
bisa dicapai karena selalu manjaga 
hubungan baik dengan nasabah dalam 
bentuk komitmen, kepercayaan, 
orientasi nasabah, kepuasan serta 
komunikasi yang baik yang selalu 
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diterapkan AJB Bumi Putera 1912 
Cabang Senapelan Pekanbaru. Keadaan 
seperti ini dapat memberikan suatu sikap 
positif yang secara langsung berdampak 
semakin loyalnya nasabah itu sendiri 
serta bertambahnya nasabah-nasabah 
baru yang memakai jasa asuransi Bumi 
Putera 1912 Cabang Senapelan 
Pekanbaru.
Loyalitas
Secara keseluruhan, tanggapan 
responden terhadap loyalitas AJB Bumi 
Putera 1912 dikategorikan sangat loyal 
karena total skor responden secara 
keseluruhan adalah 715 yang berada 
pada interval 676-804.
Pengaruh Costumer Relationship 
Marketing Terhadap Loyalitas 
Nasabah
Salah satu cara agar dapat merebut 
pangsa pasar adalah dengan memperoleh 
nasabah sebanyak-banyaknya, oleh 
karena itu upaya yang dilakukan oleh 
perusahaan dalam meningkatkan jumlah 
nasabah adalah dengan menerapkan 
customer relationship marketing. 
Customer relationship marketing adalah 
suatu strategi yang dilakukan oleh AJB 
Bumi Putera 1912 Cabang Senapelan 
Pekanbaru untuk mendapatkan, 
mempertahankan dan membina 
hubungan atau kerjasama dengan para 
nasabah. 
Nasabah yang puas dan loyal 
(setia) merupakan peluang untuk 
mendapatkan nasabah baru. 
Mempertahankan semua nasabah yang 
ada umumnya akan lebih 
menguntungkan dibandingkan dengan 
pergantian nasabah karena biaya untuk 
menarik nasabah baru bisa lima kali lipat 
dari biaya mempertahankan seorang
nasabah yang sudah ada, oleh karena itu 
program customer relationship
marketing terbagi atas lima bagian yakni 
: komitmen, kepercayaan, orientasi 
nasabah, kepuasan, dan komunikasi.
Untuk mengetahui penharuh 
costumer relationship marketing 
terhadap loyalitas nasabah AJB Bumi 
Putera 1912 Cabang Senapelan 
Pekanbaru digunakan analisis statistik 
dengan bantuan program SPSS 16.0
Regresi Linear Sederhana
Dari hasil regresi linear sederhana 
didapat bilangan konstanta (a) sebesar 
2.162 ; koefisien b X sebesar 0.349 
,dengan demikian dapat ditentukan 
persamaan regresinya adalah :
Y = 2.162 + 0.349X
Hasil analisis selengkapnya dapat 
dilihat pada lampiran.
Dari persamaan regresi sederhana 
di atas, maka interprestasi dari masing-
masing koefisien variabel adalah 
sebagai berikut :
1. Nilai konstanta sebesar 
2.162 menyatakan 
bahwa jika tidak ada 
nilai kenaikan dari X 
(CRM) maka nilai 
loyalitas AJB Bumi 
Putera 1912 Cabang 
Pekanbaru sebesar 
2.162
2. Koefisien regresi X 
sebesar 0.349 
menyatakan bahwa 
setiap penambahan 1 
nilai X (CRM) , maka 
nilai loyalitas nasabah 




Analisis Korelasi Koefisien R
Berdasarkan hasil pengujian 
regresi, diperoleh nilai koefisien 
berganda (R) adalah sebesar 0.884. Hasil 
tersebut menunjukan bahwa hubungan 
antara variabel terikat (loyalitas) denga 
variabel bebas (CRM) adalah sebesar 
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88.4%. Hal tersebut menunjukan bahwa 
terdapat hubungan yang kuat antara 
variabel terikat dengan variabel bebas, 
karena nilai koefisien berganda yang 
diperoleh lebih besar dari 0.5. 
(Suharyadi dan Purwanto, 2009:218).
Uji Koefisien Determinasi
Uji koefisien determinasi (R2)
bertujuan untuk mengetahui seberapa 
besar kemampuan dari variabel bebas 
untuk menjelas variabel terikat. Dari 
hasil regresi sederhana diperoleh nilai 
determinasi korelasi ganda (R2) sebesar 
0.782, berarti variabel CRM 
memberikan andil terhadap naik 
turunnya loyalitas nasabah.
Dari hasil perhitungan regresi 
diperoleh nilai ajusted R2 sebesar 0.776 
artinya setelah memperhitungkan derajat 
kebebasan, variabel loyalitas nasabah 
dijelaskan sebesar 77.6% oleh variabel 
bebas, sedangkan sisanya 22.4% 
dipengaruhi oleh variabel lainnya yang 
tidak dimasukkan dalam penilitian yang 
dilakukan.
Uji Hipotesis Secara Keseluruhan (Uji 
F)
Untuk mengetahui hubungan 
antara variabel terikat dengan variabel 
bebas secara keseluruhan adalah sebagai 
berikut :
Menentukan hipotesis nol (Ho) 
dan hipotesis alternatif (Ha), 
kemudian memberi nilai F hitung
Ho : tidak ada pengaruh yang 
nyata variabel X (CRM) terhadap 
variabel Y (Loyalitas)
Ha : ada pengaruh yang nyata 
variabel X (CRM) yerhadap 
variabel Y (Loyalitas)
F hitung = 136.384
Nilai F hitung yang diperoleh 
dalam penilitian adalah 136.384 
sedangkan nilai F tabel pada df=(N-
2)=40-2=38, serta signifikasi (α) 5% 
adalah sebesar 2.46. Karena 
Fhitung>Ftabel (136.384>2.46) dan nilai 
tingkat probabilitas signifikasi 
0.00<0.05 artinya signifikan. Maka Ho 
ditolak, hal ini berarti terdapat pengaruh 
yang kuat dan signifikan dari variabel X 
(CRM) terhadap variabel Y (Loyalitas). 
Yang artinya bahwa hipotesis penilitian 
ini yang menyatakan “Diduga adanya 
pengaruh yang signifikan dari 
Customer Relationship Marketing 
(CRM) yang terdiri dari lima dimensi 
(komitmen, kepercayaan, orientasi 
nasabah, kepuasan, dan komunikasi) 
terhadap loyalitas nasabah AJB Bumi 




Berdasarkan hasil penilitian yang 
dilandasi dengan kajian teori dan 
perumusan yang telah 
dibahas,selanjutnya dapat diambil 
kesimpulan sebagai beriku :
1. Setelah dilakukan 
penelitian terhadap 
costumer relationship 
marketing dari AJB Bumi 
Putera 1912 Cabang 
Senapelan Pekanbaru dapat 
diketahui skor costumer 
relationship marketing
AJB Bumi Putera 1912 
Cabang Senapelan 
Pekanbaru berada pada 
ketegori sangat setuju. 
Artinya, menurut 
responden AJB Bumi 




2. Setelah dilakukan 
penelitian terhadap 
loyalitas dari AJB Bumi 
Putera 1912 Cabang
Senapelan Pekanbaru dapat 
diketahui skor loyalitas 
AJB Bumi Putera 1912 
Cabang Senapelan 
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Pekanbaru berada pada 
ketegori sangat loyal. 
Artinya, responden yang 
memakai jasa asuransi AJB 
Bumi Putera 1912 Cabang
Senapelan sangat loyal.
3. Berdasarkan hasil analisis 
yang dilakukan maka dapat 
disimpulkan bahwa 
customer relationship
marketing yang terdiri dari 
: komitmen, kepercayaan, 
orientasi nasabah, 
kepuasan dan komunikasi 
memberikan pengaruh 
yang signifikan terhadap 
loyalitas nasabah. Hal ini 
ditunjukan dari nilai f 
hitung lebih besar dari f 





diatas penulis mencoba memberikan 
saran-saran yang mungkin dapat 
digunakan sebagai sumbangan 
pemikiran bagi perubahan dimasa yang 
akan datang. Adapun saran-saran dari 
penulis yang dapat diberikan sebagai 
berikut :
1. Berdasarkan data deskriptif 
yang didapat penulis, dapat 
diketahui bahwa AJB Bumi 
Putera 1912 Cabang Senapelan 
Pekanbaru memiliki nasabah 
yang mayoritas tergolong 
paruh baya, oleh karena itu 
diharapkan pihak AJB Bumi 
Putera 1912 Cabang Senapelan 
Pekanbaru perlu meningkatkan 
strategi costumer relationship 
marketing yang sesuai dengan 
kaum yang  lebih muda. 
2. Loyalitas nasabah merupakan 
journey without end. Tidak ada 
jaminan bahwa loyalitas akan 
berlangsung lama. Oleh karena 
itu, costumer relationship 
marketing harus diterapkan 
dengan sungguh-sungguh dan 
konsisten.
3. Mahasiswa yang membaca 
hasil penilitian ini, diharapkan 
mampu melakukan penilitian 
tentang costumer relationship 
marketing yang lebih baik lagi 
dan mampu menyempurnakan 
hasil penilitian ini selanjutnya
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